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Ⅰ 本論文の主旨と構成 
１．本論文の主旨 
リレーションシップ・マーケティングとは、企業と顧客との間に存在する関係に着目することで、優れたマ
ーケティング成果の達成を目指すものである。リレーションシップ・マーケティングの先駆的研究は1980年代
にあらわれ始めた。その後、1990年代になると研究者の注目を集め、さまざまな研究が発表された。このため
リレーションシップ・マーケティング領域では、今日に至るまで多くの研究が発表されており、すでにある程
度の知見が出揃ったように思われる。しかし今なお重要な課題が残されているのも事実である。それは諸研究
の統合的な把握である。 
一般にある研究領域が発展すると、研究の内容はより深いものとなり、その焦点はいっそう細かくなる。し
かし細かな研究が数多く存在すると、それらを大局的に把握することは困難になる。この結果、研究が発展す
るにつれて、その全体像はかえって理解が難しくなる。以上のような現象はリレーションシップ・マーケティ
ングにおいても例外でない。1990年代以降、リレーションシップ・マーケティング領域では議論の内容が精緻
化されるとともに、視点を極めて限定した研究が多くなってきた。 
リレーションシップ・マーケティングの理解を難しくしているもう1つの原因に、複数の研究領域や地域で、
異なる理論を背景に発達してきたことがある。リレーションシップ・マーケティングは、ビジネス・マーケテ
ィング論、マーケティング・チャネル論、サービス・マーケティング論、データベース・マーケティング論な
ど複数の領域で議論されてきた。また北米、英国、北欧など、地域ごとに特色ある研究が展開されるとともに、
社会的交換理論、取引コスト理論、パワー／依存理論など、さまざまな理論や枠組みが援用されてきた。この
ように、さまざまな領域や地域で、異なる理論的基盤をもとに、研究の精緻化が進んだ結果、リレーションシ
ップ・マーケティングの全体像は、多くの者にとって次第に不明確なものとなってきた。 
本論文はこのような状況のもとで、リレーションシップ・マーケティングの統合的な把握を目的に執筆され
ている。リレーションシップ・マーケティングを形作る中核的な概念や理論について十分に検討したうえで、
「コミットメント」と呼ばれる概念に注目し、リレーションシップ・マーケティング研究の全体像の理解促進
が目指されている。 
コミットメントは、多くのリレーションシップ・マーケティング研究において中核的概念と位置づけられて
おり、関連諸変数を結びつける「ハブ」のような役割を担っていると考えられている。そこで本論文では、売
り手との関係における買い手（顧客）のコミットメントを分析の中心においたうえで、その先行要素と結果要
素の関係を検討することで、リレーションシップ・マーケティングの論理の整理を試みている。 
本論文の特徴として、リレーションシップ・マーケティング領域に留まらず、組織論、経済学、社会心理学
等の領域において広範かつ綿密な文献渉猟を行い、議論を展開したことがあげられる。またB-to-Cリレーショ
ンシップ（企業対消費者のリレーションシップ）とB-to-Bリレーションシップ（企業対企業のリレーションシ
ップ）を同一の文脈で検討したうえで、両者に共通するモデルを構築し、さらに経験的に検証している。これ
は、これまでの研究には見られない特徴である。 
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 ２．本論文の構成 
4部、14章からなる本論文の構成は、以下の通りである。 
 
はしがき 
 
第1部 問題提起と研究スタンスの明確化 
 第1章 研究の対象と目的 
  第1節 リレーションシップ・マーケティングの概観 
  第2節 リレーションシップ・マーケティングの潮流 
  第3節 研究の目的と方針 
  第1章のまとめ 
 
 第2章 関係、相互作用、リレーションシップ 
  第1節 関係と相互作用 
  第2節 関係的交換 
  第3節 リレーションシップの発達 
  第4節 関係の多側面的把握 
  第5節 コミットメント・アプローチ 
  第2章のまとめ 
  第2章 補遺: 協力（協調）概念 
 
 第3章 リレーションシップ・マーケティングの諸相 
  第1節 ArndtとBerry 
  第2節 市場ベース型リレーションシップ・マーケティングと 
      ネットワークベース型リレーションシップ・マーケティング 
  第3節 リレーションシップ・マーケティングの諸相 
  第4節 本研究の基本仮定 
  第3章のまとめ 
 
第2部 リレーションシップ・コミットメントの理解 
 第4章 コミットメント概念の理解 
  第1節 コミットメント概念の概観 
  第2節 社会心理学および経済学におけるコミットメント 
  第3節 組織コミットメント 
  第4節 リレーションシップ・マーケティング研究におけるコミットメント 
  第4章のまとめ 
  第4章 別表: コミットメントの定義と測定 
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  第5章 リレーションシップ・コミットメント 
  第1節 リレーションシップ・コミットメントの概貌 
  第2節 コミットメントの次元性 
  第3節 計算的コミットメント 
  第4節 感情的コミットメント 
  第5節 計算的コミットメントと感情的コミットメントの関係 
  第6節 コミットメントと結果要素 
  第5章のまとめ 
 
 第6章 コミットメント形成の基本構図 
  第1節 Dwyer, Schurr, and Oh（1987）のモデル 
  第2節 相互依存性理論と投資モデル 
  第3節 コミットメント形成の基本構図 
  第6章のまとめ 
 
第3部 リレーションシップ・コミットメントの先行要素 
 第7章 計算的コミットメントの先行要素 
  第1節 交換関係の類型化 
  第2節 交換型相互作用パターンの類型化 
  第3節 持続性の高い接近的要素 
  第7章のまとめ 
 
 第8章 関係的資源 
  第1節 関連研究の整理 
  第2節 関係的資源 
  第8章のまとめ 
 
 第9章 不確実性と機会主義的行動 
  第1節 不確実性 
  第2節 機会主義的行動 
  第9章のまとめ 
 
 第10章 不確実性の克服 
  第1節 不確実性への対応 
  第2節 取引コストアプローチ（TCA） 
  第3節 リレーションシップ・マーケティングへの援用 
  第10章のまとめ 
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  第11章 依存の不均衡性と対処方法 
  第1節 依存の不均衡性の悪影響 
  第2節 依存の不均衡性がもたらす悪影響の回避方法 
  第3節 リレーションシップ・マーケティングにおける 
      依存の不均衡性への対処方法 
  第11章のまとめ 
 
 第12章 感情的コミットメントの先行要素 
  第1節 リレーションシップの非経済的側面に言及した研究 
  第2節 親密な関係と社会的アイデンティティ 
  第3節 同一化の先行要素 
  第12章のまとめ 
 
第4部 リレーションシップ・マーケティングの統合的把握 
 第13章 多次元的コミットメントモデル 
  第1節 代表的な包括的モデル 
  第2節 多次元的コミットメントモデル 
  第3節 多次元的コミットメントモデルの検証 
  第4節 追加的検証 
  第5節 議論 
  第13章のまとめ 
 
 第14章 リレーションシップ・マーケティングの戦略 
  第1節 顧客レベルのリレーションシップ・マーケティング戦略 
  第2節 リレーションシップ・コンセプトの検討手がかり 
  第3節 事業レベルのリレーションシップ・マーケティング戦略 
  第4節 リレーションシップ・マーケティングの戦略枠組み 
  第14章のまとめ 
 
むすび 
 
参考文献 
 
 
Ⅱ 本論文の概要 
 
本論文は4部構成であり、14章から構成されている。その概要は、以下のとおりである。 
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第1部では、問題提起と研究スタンスの明確化が行われる。 
第1章では、まずリレーションシップ・マーケティングについて概観が行われる。続いて、そこには複数の
潮流があるだけでなく、さまざまなルーツやアプローチに基づいて、数多くの研究が発表され続けたことが説
明される。そして多くの者にとってリレーションシップ・マーケティングの全体像が不明確になってしまった
ことが指摘されるとともに、このような状況をふまえたうえで、リレーションシップ・マーケティングを統合
的に把握する必要があるという問題提起が行われる。 
第2章では、リレーションシップ概念について議論される。まず「リレーションシップ」とは何かという問
題について検討が行われ、さらに相互作用としてのリレーションシップ、リレーションシップの発達、リレー
ションシップの多側面性について議論される。これら一連の議論に基づき、リレーションシップは高次構成概
念として解釈できることと、コミットメントをその中核的概念に位置づけることが可能であることが指摘され
る。そして本論文を貫く基本的なアプローチである、「コミットメント・アプローチ」が提示される。 
第3章では、リレーションシップ・マーケティングの諸相について検討が行われる。これに基づいて、本論
文において議論を展開するための基本的な仮定が提示される。具体的には、まずArndt（1979）とBerry（1983）
の研究を対比するとともに、Möller and Halinen（2000）の研究を検討し、異なるリレーションシップ・マー
ケティング観の存在が指摘される。続いてこのような異なる観点が生じる背景には、当該関係の固定性と、当
該関係を取り囲むネットワーク密度の違いについての認識が、論者によって異なることが指摘される。 
第2部では、コミットメント・アプローチの中心的概念である、リレーションシップ・コミットメントの理
解に焦点が当てられている。第2部の検討課題は大きく2つに分けられる。ひとつはコミットメントとは何かと
いう問題であり、もうひとつはコミットメントはなぜ形成されるのかという問題である。 
コミットメントとは何かという問題は、第4章および第5章において検討される。第4章では既存研究のレビ
ューが行われる。はじめに一般用語、経営実務用語、そして学術用語としてのコミットメントが概観され、次
に社会心理学および経済学における意味が検討される。さらに組織論におけるコミットメントについて検討さ
れ、最後にリレーションシップ・マーケティングにおけるコミットメントについて詳しく検討される。ここで
はリレーションシップ・マーケティング領域における26本の研究が丹念に議論され、コミットメントの多次元
性が明らかにされている。 
第5章では、第4章のレビューに基づき議論が行われる。リレーションシップ・マーケティングにおけるコミ
ットメントとは、相手との結びつきの状態に関する当事者の意識であるということと、下位概念として計算的
コミットメントと感情的コミットメントを識別することが可能であるという主張が行われる。また、計算的コ
ミットメントと感情的コミットメントに関する詳しい議論に基づき、交換的側面と共同的側面という概念も提
示される。加えて、コミットメントの結果要素について検討が行われる。 
コミットメントはなぜ形成されるのかという問題は、第6章にて検討される。そこではDwyer, Schurr, and Oh
（1987）の研究を起点に、Thibaut and Kelly（1959）の相互依存性理論と、Rusbult（1980）の投資モデルに
ついて検討が加えられる。そしてリレーションシップの構築や維持について、なぜ動機づけられるのかという
観点から議論が行われ、接近と回避というコミットメントの形成に関する基本構図が提示される。 
第3部では、リレーションシップ・マーケティングの先行要素について検討が行われる。第2部と同様、第3
部も大きく2つに分けることができる。ひとつは計算的コミットメントの先行要素についての議論であり、も
うひとつは感情的コミットメントの先行要素についての議論である。 
このうち計算的コミットメントの先行要素に関する議論は、第7章から第11章で行われる。第7章で概観的な
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議論が行われ、いくつかの先行要素が識別される。その後、第8章から第11章において、それぞれの要素につ
いて詳細な議論が行われる。 
第7章では、社会的交換、不完備契約、関係特定的資源といった既存概念を巧みに組み合わせて、これまで
明確に区別されていなかった売り手と買い手の相互作用が、4つに類型化できることが指摘される。また社会
的交換の本質が、回避的な動機づけに基づくものであることが指摘される。そして第8章以降において議論の
対象となる、コミットメントの先行要素が識別される。 
第8章では、資源ベースビュー（RBV）の戦略論について論じた後で、関係的資源という本論文独自の概念が
提示される。また関係的資源の効果や特徴を明確に記述するために、資源の異質性と関係の異質性という概念
が導入される。 
第9章では、不確実性と機会主義的行動について焦点を合わせ、これらについて詳しく検討が行われる。は
じめに不確実性概念について整理が行われ、機会主義的な行動から生じる予測困難性は、不確実性に含めるべ
きでないことが指摘される。つづいて機会主義的行動について検討が行われ、本論文独自の分類枠組みが提示
される。 
第10章では不確実性の克服について、取引コストアプローチ（TCA）を援用して議論が行われる。取引コス
トアプローチを援用したマーケティング研究が再検討され、事後的適応にもとづく不確実性の克服には、有効
性と限界の両面があることが指摘される。 
第11章では、依存の不均衡性がもたらす問題にどう対処すべきかが論じられる。具体的には、ホールドアッ
プ問題を回避するための方法を複数提示し、相手の機会主義的行動への対応策として、信頼の醸成が相対的に
優れていることが明らかにされる。 
第12章では感情的コミットメントの先行要素について議論される。まず既存研究を参考に、感情的コミット
メントを形成する駆動力には社会的魅力と個人的魅力の2つがあることが指摘される。そして、後者に基づく
コミットメント形成について議論が行われる。具体的には、感情的コミットメントの先行要素としてフレンド
シップが識別され、その性質と、フレンドシップが感情的コミットメントへ影響を及ぼすプロセスについて検
討を加える。 
第4部では、リレーションシップ・マーケティングの統合的把握が試みられる。ここでは第3部までの議論を
結びつけ、リレーションシップを大きく捉える形で議論が展開される。 
第13章では、まず既存研究にみられる代表的な包括モデルとして、Morgan and Hunt（1994）のモデルと
Palmatier, Dant, and Grewal（2007）のモデルが紹介される。そしてこれらのいずれもが、本論文における
議論を統合的に解釈するには不十分であることが指摘される。そして新たなモデルとして「多次元的コミット
メントモデル」が構築され、検証される。このモデルは、コミットメントを計算的コミットメントと感情的コ
ミットメントに弁別したうえで、両者が異なるマーケティング効果を生み出すこと、またそれぞれ異なる先行
要素から影響を受けることを示すものである。なおモデルの検証は、B-to-Cリレーションシップと、B-to-Bリ
レーションシップの双方について行われる。 
第14章では、リレーションシップ・マーケティングの戦略枠組みが示され、規範的な観点から議論が行われ
る。リレーションシップ・マーケティングの戦略には、顧客レベルの戦略と事業レベルの戦略があるという考
えのもと、それぞれの戦略枠組みの検討が行われる。最後に、リレーションシップ・マーケティング戦略の本
質について議論が行われ、リレーションシップ・マーケティングはオペレーショナルな戦術的課題の範疇に収
まるものではなく、高度な戦略的課題として捉えられるものであること、そしてリレーションシップ・マーケ
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ティング戦略の本質は、「個別顧客との関係管理」と「事業全体の長期的成功の実現」という2つの課題を有す
る継続的な活動であることが指摘される。 
 
 
Ⅲ 審査結果 
 
本論文の審査結果は以下のとおりである。 
 
１．本論文の長所 
本論文には以下の長所が認められる。 
 
（１）本論文は、リレーションシップ・マーケティング領域においてこれまで行われてこなかった、諸研究の
統合的な把握という課題に取り組んだ点において、独自性の高いものとなっている。本研究は、関連する諸研
究を幅広く整理することによって、当該領域に新たな研究基盤を提供するものである。 
 
（２）本論文は、上で指摘した統合的把握を行うために、広範かつ綿密な文献渉猟を行っている。マーケティ
ング領域はもとより、組織論、経済学、社会心理学等の領域から多くの関連文献を渉猟し、なおかつそれらを
独自の観点から整理することで、新たな知見を導いている。とりわけ第4章におけるリレーションシップ・コ
ミットメントに関するレビューは、詳細さと示唆深さにおいて高い評価を与えることができる。 
 
（３）本論文では、リレーションシップ・マーケティングに関する新しい概念的枠組みが提示されている。す
なわちリレーションシップ概念の把握から、そこで展開される相互作用、あるいは相互作用に影響を与える諸
要素とメカニズムについて、独自の枠組みが提示されている。さらに、これらを積み重ねることで、本研究の
要ともいえる多次元的コミットメントモデルへ結びつけている。 
 
（４）上述した多次元的コミットメントモデルについて、概念的議論にとどまらず、サーベイ調査に基づく経
験的検証を行っている。また検証は、B-to-Cリレーションシップと、B-to-Bリレーションシップの双方で実施
している。リレーションシップ・マーケティング領域において、同一モデルをB-to-CおよびB-to-Bの双方にお
いて検証した例はほとんどない。経験的検証に基づいた一般性の高いモデルの構築は、本論文における特筆す
べき長所といえる。 
 
２．本論文の短所 
その一方で、本論文には以下のような短所や問題点が存在している。 
 
（１）本研究では、コミットメントをリレーションシップ・マーケティングにおける中核的要素としたうえで、
議論が進められている。このためコミットメントと直接的な結びつきのない研究については検討が及んでいな
い。換言すれば、リレーションシップ・マーケティング領域における諸研究の統合的な把握を目指しているが、
必ずしも当該領域におけるすべての研究潮流を網羅できているわけではない。より包括的な議論を展開するた
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めには、リレーションシップを構成するコミットメント以外の要素にも言及すべきであった。 
 
（２）第13章までの概念的および経験的研究と、第14章における戦略的議論のつながりがよくない。第14章に
おける議論は、第13章までの分析内容と密接に結びつけて展開されるべきである。 
 
（３）欧米の文献を中心に文献渉猟を行っているが、わが国にも風呂勉著『マーケティング・チャネル行動論』
など、参考となる既存研究は存在する。売り手と買い手の関係を適切に記述するためには、このような文献も
参考にすべきである。 
 
３．結果 
本論文には上記の問題点が残されているものの、長所と比べ極めて軽微であり、本論文の優秀性を損なうも
のではない。 
本論文の提出者は、早稲田大学大学院商学研究科博士後期課程在籍時からリレーションシップ・マーケティ
ング研究に関心をもち、一貫してその統合的な把握に取り組んできた。本論文は提出者が約10年間にわたり発
表してきた論文をもとに、それらを改めて整理統合し、体系的な議論を試みたものである。 
本論文提出者の久保田進彦は、1988年3月に明治学院大学経済学部を卒業後、同年3月より1994年3月まで6年
間にわたり株式会社サンリオに勤務した。その後、1994年4月に早稲田大学大学院商学研究科修士課程に進学
し、1996年3月に修士（商学）を取得している。1997年4月に同研究科博士後期課程に進学し、2001年3月に単
位取得退学をした。 
2001年4月には中京大学商学部に専任講師として採用され、2003年4月から同学部助教授に昇任した。また
2008年4月からは東洋大学経営学部准教授となり、2011年4月より同学部教授となっている。 
本論文提出者は、この間、教育活動に真摯に取り組むとともに、日本商業学会、日本広告学会、日本消費者
行動研究学会等で積極的に研究発表を続けている。また2007年5月には、本論文に組み込まれた多次元的コミ
ットメントモデルに関する論文に対して、日本商業学会より学会賞を受けている。さらに2008年から2009年に
かけて日本商業学会「学会賞審査委員」を担当し、現在は日本広告学会および日本消費者行動研究学会におい
て理事を担当するなど、学会に対する貢献も大きい。 
以上の審査結果に基づき、本論文提出者・久保田進彦は「博士（商学）早稲田大学」の学位を受けるに十分
な資格があると認められる。 
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